PRODUKTION UND TECHNIK Verpackung

Touchdown

am Touchpoint

Heinz Ketchup, Nutella

und McDonald’s beriick-
sichtigen explizit verschie-
denste Megatrends in der
Entwicklung ihrer Produkt-
verpackungen. Anhand

von Beispielen wird im vor-
liegenden Artikel der direk-
te Einfluss dieser Stromun-
gen auf die Verpackungs-
entwicklung aufgezeigt.
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in allgegenwartiger Megatrend ist
Eder demographische Wandel. Der

stetig wachsenden Kaufkraft der
«Generation 50 Plus» und deren Anforde-
rungen wird zunehmend mehr Rechnung
getragen. Ein Produktionsleiter in der
Lebensmittelindustrie ist logischerweise
mehr an der Effizienz seiner Verpackungs-
linien interessiert als an sogenannten
«Convenience Features» wie Offnungshil-
fen, ergonomischen Sonderformen oder
speziellen  Oberflachen. Zudem ver-
schlechtern sie haufig die so wichtigen
Leistungszahlen und Benchmarks. In
einem Schweizer Grosskonzern versucht
man, die Produktionsleiter dennoch davon
zu Uberzeugen, dass Convenience Featu-
res fir die «Best Ager Kunden» wichtig
und oft kaufentscheidend sind. In gemein-
samen Workshops prifen sie unter gewis-
sen Bedingungen das Handling und das

Offnen ihrer Produkte. Dabei simulieren
speziell versteifte Handschuhe weit ver-
breitete Alterserscheinungen wie Arthro-
se oder Arthritis. Eine Art Diffuser-Brille
schrankt die Sehfahigkeit der Probanden
ein. Hier konnen die Produktionsleiter am
eigenen Leib erfahren, welche Muhen es
macht, wenn der Aufreiss-Streifen zu klein
oder unscheinbar ist oder eine Deckel-Ver-
siegelung zu stark haftend ist.

Individualisierung der Verpackung
Die sogenannte Individualisierung wird
als ein weiterer Megatrend sehr aktiv im
Touchpoint Marketing genutzt und mit-
tels Verpackungen umgesetzt. Allen voran
ein bekannter Cola-Hersteller, der uns mit
den 150 beliebtesten Namen in jedem
Land begliickte und erst kiirzlich in Israel
eine Promotion mit zwei Millionen Unikat-
Flaschen lancierte. Vor kurzem erfullte der
wohl bekannteste Nuss-Nougat-Creme-
Hersteller aus Italien jedem den Wunsch,
sein personliches 450g- oder 8oog-Clas
mit eigenen Namen in schwarz-roten Let-
tern zu beziehen. Die Wunschnamen
konnten online bestellt werden. Naturlich
habe ich das flir meine beiden Kinder
sofort ausprobiert. Die Uberraschung
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glickte! Dank technischen Fortschritten
im Digitaldruck und der moglichen Kombi-
nation mit konventionellen Druckverfah-
ren (z.B. Flexo, Tiefdruck) ist das Ziel der
«Losgrosse 1» in vielen Bereichen schon
fast greifbar. Hier rate ich den KMUs zu
mehr Mut und Kreativitat im Bereich der
Personalisierung ihrer Produkte. Heute
kénnen Sie schon lhre selbst zusammen-
gestellte Musli-Mischung oder ein kom-
plettes — auf ihr Profil von Stylisten abge-
stimmtes - Bekleidungs-Outfit online
bestellen. Letzteres wird sogar in einer ein-
zigartigen Verpackung geliefert.

Vom QR-Code

zu Augmented Reality

Die digitale Kultur ist ein weiterer Mega-
trend, den nicht nur Eltern von Teenagern
tagtaglich hautnahe miterleben kénnen.
Das Smartphone scheint allgegenwartig
zu sein. Aus diesem Grund bedient sich das
Marketing seit Jahren des OR-Codes. OR
steht fir Quick Response und soll uns
schnelle Antworten liefern. Daher wird die-
ses —nicht gerade asthetische — Element in
Verpackungslayouts hineingezwangt. Es
scheint jedoch, dass der OR-Code bald aus-
gedient hat. Der weltweit bekannteste Ket-
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Statt auf OR-Code setzt Heinz-Ketchup neu auf Augmented Reality.
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chup-Hersteller zahlt jetzt auf eine neuere
Technologie, der sogenannten «Augmen-
ted Reality» Applikation. Diese App zaubert
fur den Betrachter — ohne zusatzliches
Design-Element - eine erweiterte Realitat
auf die Ketchup-Flasche. Im konkreten Fall
ist es ein Gewinnspiel oder eine Reihe von
Rezeptvorschlagen. Der Spassfaktor ist auf
alle Falle garantiert. Das konnte irgend-
wann einmal eine Konkurrenz flir Booklet-
Labels und Leporellos werden. Vielfach
horen wir vom «Internet of Things». Neuer-
dings gibt es schon RFID-Tags, deren Anten-
nenformat auf ein Zehntel reduziert
wurde. Diese RFID-Transponder weisen nur
noch eine Grosse von ca. 3x3mm bei
0,7mm Dicke auf.

Neue Mobilitdts und
Konsummuster

Zu den Megatrends gehoren auch neue
Mobilitdts- und Konsummuster, welche
seit jeher den Wandel in der Verpackungs-
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McDonald’s hat seine Verpackung speziell fiir Velofahrer angepasst.

welt stark vorangetrieben haben. Waren
fur viele Weinkenner noch vor 30 Jahren
Weine in Flaschen mit Drehverschliissen
als von minderwertiger Qualitat verpont,
haben wir uns mittlerweile daran ge-
wohnt. Heute gibt es Weine in Bag-in-Box-
Verpackungen mit einem Kunststoff-
Hahn. Vielen Weinliebhabern stellt es
beim Gedanken daran die Nackenhaare
auf. Doch die neuen Wein-Konsumenten
wachsen damit auf und werden sich in
weniger als 30 Jahren daran gewohnt
haben.Die «on-the-go»-Essgewohnheiten
in unserer hektischen Konsumgesell-
schaft besorgt vielen Unternehmen in der
Lebensmittelindustrie in diesem Bereich
ein tolles Wachstum, sei es im Frischebe-
reich bei Salaten, Sandwiches und derglei-
chen. Die Verpackungen mussen hierflr
immer ansprechender, transparenter,
natdrlicher und vor allem auch funktionel-
ler sein. Einen Impuls fur die Industrie lie-
ferte 2015 eine der bekanntesten Fastfood-

Ketten. Rund um den Erdball erregt sie in
bekannten «Velo-Stadten» mit einer
«McBike-Box» flr Aufsehen. In die auffalt-
bare Karton-Box passen ein Getrank und
die Speisen. Dank speziellem Henkel lasst
sie sich ganz leicht an den Velo-Lenker
hangen. Velo-Fahrer gewinnen Zeit am
Drive-In-Schalter und haben auch das bis-
herige Transport-Problem von Papiersa-
cken und Getranken clever gelost bekom-
men. Online- beziehungsweise Mobile
Shopping basiert eindeutig auch auf den
veranderten Mobilitats- und Konsummus-
tern und hat seinen Hohepunkt noch
langst nicht erreicht. Eine Verlagerung des
Point of Sales vom Supermarkt auf die
Couch im Wohnzimmer wird ebenfalls
einen starken Einfluss auf die Art und
Weise der Produkt-Verpackungen haben.
Es wirde hier den Rahmen sprengen,
noch mehr der rund 15 Megatrends zu
behandeln. Meine Erfahrungen zeigen
mir, dass Megatrends in der Verpackungs-
entwicklung in vielen Unternehmen
immer noch straflich vernachlassigt wer-
den. Es herrscht oft der Irrglaube, dass
diese nur fur multinationale Konzerne
relevant seien. Nutzen Sie hre Kreativitat
und haben Sie den Mut, durch lhre einzig-
artige Verpackung am Touchpoint bei den
Konsumenten — im US-Football-Jargon —
einen Touchdown zu landen! m
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